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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Kerangka Teori 
1. Pemasaran 
Pemasaran merupakan kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk 
menjual atau memasararkan barang yang diproduksi sampai ketangan konsumen. 
Oleh karena itu pemasaran merupakan kegiatan yang sangat penting bagi suatu 
perusahaan. Ada beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli  
ekonomi diantaranya : 
Menurut Apri Budianto, pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan 
bisnis dalam menciptakan, mengomonikasikan, pengiriman, dan penciptaan nilai 
baik bagi konsumen, pelanggan, rekanan dan masyarakat yang dirancang untuk 
merencanakan, menentukan, harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang 
yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan 
perusahaan.11  
Menurut M. Taufiq Amir, pemasaran adalah memuaskan kebutuhan dan 
keinginan orang dengan mendapatkan keuntungan. Kita mungkin bisa membuat 
orang puas dan terpenuhi keingininannya. Akan  tetapi, jika itu belum 
memberikan keuntungan kepada kita, itu bukan pemasaran. Lebih dari itu, jika 
jika kita tidak mendapat keuntungan, berarti kita bukan sedang berbisnis. 12 
                                                          
11Apri Budianto, manajemen Pemasaran, Yogyakarta: Penerbit Ombak, 2015, hal 16. 
12   M. Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, jakarta, PT Raja Grafindo 
Persada,205, hal. 4. 
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Menurut Swastha, pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari 
kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga 
mempromosikan dan mendistribusikan produk/barang dan jasa yang memuaskan 
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.13 
Sedangkan menurut American Marketing Association (AMA) pemasaran 
adalah proses perencanaan dan pelaksanaan rencana, penetapan harga, promosi 
dan distribusi dan ide-ide, barang-barang dan jasa-jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang memuaskan tujuan individual dan organisasional. 
Dari beberapa pendapat diatas pada dasarnya pengertian dari pemasaran 
tidak jauh berbeda. Pemasaran merupakan suatu seni yang digunakan perusahaan 
untuk menyampaikan atau mendistribusikan suatu barang kepada konsumen, atau 
suatu cara untuk menjual barang kepada konsumen dan menciptakan  kepuasan 
bagi konsumen. Sehingga kedepannya para konsumen itu bisa menjadi pelanggan 
tetap bagi perusahaan kita. 
Pemasaran adalah termasuk salah satu kegiatan dalam perekonomian dan 
membantu dalam penciptaan nilai ekonomi. Sedangkan nilai ekonomi itu sendiri 
akan menentukan harga barang dan jasa bagi individu-individu. Adapun faktor-
faktor penting yang dapat menciptakan nilai ekonomi adalah: 
a. Produksi yang membuat barang-barang, 
b. Pemasaran yang mendistribusikannya, dan 
c. Konsumsi yang menggunakan barang-barang tersebut.14 
                                                          
13 Basu Swatha, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 2002), hal. 5. 
14 Basu Swatha, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 2002), hal. 4. 
17 
 
 
Konsumsi baru dilaksanakan sesudah adanya kegiatan produksi dan 
pemasaran. Jadi produksi dan pemasaran dapat membantu terlaksananya tujuan 
konsumsi. Pemasaran berada diantara produksi dan konsumsi ini berarti bahwa 
pemasaran menjadi penghubung antara kedua faktor tersebut. Dalam kondisi 
perekonomian sekarang ini, tanpa adanya pemasaran orang sulit mencapai tujuan 
konsumsi yang memuaskan. 
Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam suatu siklus yang 
bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen. Pemasaran harus dapat 
menafsirkan kebutuhan-kebutuhan konsumen dan mengkombinasikannya dengan 
data pasar seperti: lokasi konsumen, jumlahnya, dan kesukaan mereka. Informasi 
tersebut dapat dipakai sebagai dasar untuk mengadakan pengolahan bagi kegiatan 
produksi. Dalam hal ini, tugas produsen adalah membuat barang secara fisik, dan 
untuk menyampaikannya kepada konsumen perlu dikombinasikan dengan jasa-
jasa seperti kredit, penentuan harga, informasi, dan sebagainya. Suatu siklus akan 
berakhir apabila konsumen merasa puas terhadap pemilikan suatu barang. Tentu 
saja, siklus seperti ini akan terjadi secara berulang-ulang atau terus-menerus.15 
Menurut kotler sistem adalah sekelompok item yang saling berhubungan 
dan saling berkaitan secara tetap dalam membentuk suatu kesatuan terpadu. 
Sedangkan sistem pemasaran (marketing system) adalah sekelompok item yang 
saling berhubungan dan berkaitan secara tetap dalam membentuk suatu kesatuan 
terpadu, mencangkup : 
1) Gabungan organisasi yang melaksanakan kerja pemasaran, 
                                                          
15 Basu Swatha, Azas-Azas Marketing,……….hal. 4-5. 
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2) Sepuluh jenis lingkup pemasaran, yang dipaarkan, 
3) Target pasar, 
4) Perantara yang membentuk arus tukar menukar, dan 
5) Kendala lingkungan 
Sedangkan lingkungan menurut kotler adalah kekuatan- kekuatan yang 
membentuk lingkungan sistem pemasaran, baik kekuatan intern (dapat 
dikendalikan perusahaan) maupun kekuatan ekstern (tidak dapat dikendalikan 
oleh perusahaan).16 
Jadi untuk memecahkan masalah-masalah pemasaran harus dimulai dengan 
menerapkan sistem pemasaran. Karena sistem pemasaran merupakan hal yang 
sangat penting bagi perusaraan untuk memperoleh pangsa pasar yang luas, selain 
itu dengan menggunakan sitem pemasaran yang baik maka perusahaan akan 
dengan mudah memasarkan produknya kepada para konsumen.  
2. Pengertian Saluran Distribusi 
Dalam usaha untuk memperlancar arus barang/jasa dari produsen ke 
konsumen, maka salah satu faktor penting yang tidak boleh diabaikan adalah 
memilih secara tepat saluran distribusi (channel of distribution) yang akan 
digunakan dalam rangka usaha penyaluran barang-barang atau jasa-jasa dari 
produsen ke konsumen.  Distribusi merupakan kegiatan menyalurkan barang atau 
jasa dari produsen kepada konsumen. Kegiatan distribusi memiliki peranan 
penting bagi produsen, sebab kegiatan tersebut mampu menyalurkan barang yang 
dihasilkan produsen kepada masyarakat. Apabila barang atau jasa tidak disalurkan 
                                                          
16 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta : penerbit ombak, 2015, hal. 62. 
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kepada konsumen maka hasil produksi tersebut hanya akan menumpuk di gudang 
saja sehingga produsen akan mengalami kerugian. Barang atau jasa akan berguna 
jika sudah berada di tangan konsumen. Oleh karena itu, produsen berusaha 
menyalurkan barang atau jasa tersebut kepada konsumen.  
Kegiatan distribusi akan berjalan lancar jika ditunjang oleh saluran 
distribusi yang tepat. Saluran distribusi merupakan lembaga-lembaga atau badan 
yang memasarkan barang atau jasa yang dihasilkan oleh produsen. Lembaga-
lembaga atau badan tersebut antara lain pedagang, distributor, agen, makelar, 
pengecer dan lain-lain. Beberapa pengertian Saluran Distribusi antara lain sebagai 
berikut: 
a. Menurut David A. Revzan 
Saluran Distribusi merupakan suatu jalur yang dilalui oleh arus barang-
barang dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai pada pemakai. Pengertian 
Distribusi yang dikemukakan tersebut masih bersifat sempit karena istilah barang 
sering diartikan sebagai suatu bentuk fisik, sehingga akibatnya lebih cenderung 
menggambarkan pemindahan jasa-jasa atau kombinasi antara barang dan jasa. 
b. Menurut The American Marketing Association 
Saluran Distribusi merupakan suatu struktur unik organisasi dalam 
perusahaan yang terdiri dari agen, dealer, pedagang besar dan pengecer melalui 
sebuah komoditi, produk atau jasa dipasarkan. Definisi ini lebih luas 
dibandingkan dengan definisi yang pertama. Dengan memasukkan istilah struktur 
menjadikan definisi ini memiliki tambahan arti yang bersifat statis pada saluran 
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dan tidak dapat membantuuntuk mengetahui tentang hubungan-hubungan yang 
ada antara masing-masing lembaga. 
c. Menurut C. Glenn Walter 
Saluran Distribusi adalah sekelompok pedagang dan agen perusahaan yang 
mengombinasikan antara pemindahan fisik dan nama dari suatu produk untuk 
menciptakan kegunaan pasar tertentu.  
d. Menurut Philip Kotler 
Saluran Distribusi sebagai himpunan perusahaan dari perorangan yang 
mengambil alih hak, atau membantu dalam mengalihkan hak atas barang atau jasa 
tersebut berpindah dari produsen ke konsumen. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa saluran distribusi adalah suatu organisasi atau 
himpunan perusahaan yang saling berkaitan untuk menyalurkan barang hingga 
sampai kepada konsumen. Sedangkan strategi distribusi harus ditetapkan sedini 
mungkin. Bahkan sebelum produk siap untuk dipasarkan, pendistribusian harus 
menetapkan metode dan rute yang akan digunakan untuk mendistrisbusikannya 
agar produk yang dihasilkan dapat mencapai pasar.17  
Saluran distribusi pemasaran dalam manajemen pemasaran adalah 
serangkaian peranan dari strategi pemasaran untuk menyalurkan produk dari 
produsen ke konsumen, sesuai dengan tingkat permintaan dan penawaran pasar 
dalam memperoleh keuntungan dan manfaat sesuai dengan keberadaan suatu 
pasar yang berjalan berdasarkan mekanisme aktivitas pemasaran. Saluran 
distribusi dalam suatu perusahaan yang mempunyai fungsi pemasaran biasanya 
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digambarkan sebagai bentuk penyaluran suatu produk dari perusahaan ke 
konsumen, dari perusahaan ke dealer ke konsumen, dari perusahaan ke dealer, ke 
grosir dan ke konsumen. Bentuk-bentuk penyaluran ini merupakan bagian dari 
fungsi pemasaran untuk sampai ke konsumen. 
a. Fungsi Saluran Distribusi 
Secara umum, fungsi saluran distribusi ada tiga, yakni berkaitan dengan 
waktu penyerahan, biaya serta kebutuhan akan tempat. Semuanya akan 
memberikan nilai tambah bagi sebuah produk. Produsen akan memperoreh 
beberapa keuntungan dengan menggunakan perantara. Keuntungan yang 
didapat menurut kotler dan Keller (2012) adalah :18 
1) Banyak produsen tidak memiliki sumber daya keuangan untuk 
melakukan pemasaran langsung. 
2) Para produsen yang memang mendirikan salurannya sendiri sering 
dapat memperoleh laba yang lebih besar dengan meningkatkan 
investasinya dalam bisnis utamannya. 
3) Dalam beberapa kasus, pemasaran langsung sama sekali tidak 
dapat dilakukan. 
Menurut Kotler (1994) saluran pemasaran memiliki fungsi-fungsi 
sebagai berikut : 
                                                                                                                                                               
17 Mahmud Machfoedz, Pengantar Bisnis Modern, Yogyakarta : CV. Andi Offset, 2007,  hal. 
101. 
18 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran edisi revisi, Yogyakarta : penerbit ombak, 2015, 
hal. 287-288. 
22 
 
 
1) Information, yaitu mengumpulkan informasi penting tentang 
konsumen dan pesaing untuk merencanakan dan membantu 
pertukaran. 
2) Promotion, yaitu pengembangan dan penyebaran komunikasi 
persuasif tentang produk yang ditawarkan. 
3) Negotiation, yaitu mencoba untuk menyepakati harga dan syarat-
syarat lain, sehingga memungkinkan perpindahan hak pemilikan. 
4) Ordering, yaitu pihak distributor memesan barang kepada 
perusahaan. 
5) Payment, yaitu pembeli membayar tagihan kepada penjual melalui 
bank atau lembaga keuangan lainnya. 
6) Title, yaitu perpindahan kepemilikan barang dari suatu organisasi 
atau orang kepada organisasi / orang lain. 
7) Physical Possesion, yaitu mengangkut dan menyimpan barang-
barang dari bahan mentah hingga barang jadi dan akhirnya sampai 
ke konsumen akhir. 
8) Financing, yaitu meminta dan memanfaatkan dana untuk biaya-
biaya dalam pekerjaan saluran distribusi. 
9) Risk Taking, yaitu menanggung resiko sehubungan dengan 
pelaksanaan pekerjaan saluran distribusi. 
 Menurut Saladin (1994) saluran pemasaran memiliki fungsi-fungsi 
sebagai berikut:19 
                                                          
19 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran edisi revisi,Yogyakarta........................, hal. 288. 
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1) Penelitian (Research) yaitu mengumpulkan informasi penting 
untuk perencanaan dan melancarkan pertukaran. 
2) Promosi (Promotional) yaitu pengembangan dan penyebaran 
komunikasi yang persuasif mengenai penawaran. 
3) Kontak ( Contact) yaitu mencari dan menjalin hubungan dengan 
calon pembeli. 
4) Penyesuaian ( Macthing), yaitu mempertemukan penawaran sesuai 
dengan permintaan pembeli termasuk kegiatan seperti pengelolaan, 
penilaian, perakitan dan pengemasan. 
5) Negosiasi ( Negotiation) yaitu usaha untuk mencapai persetujuan 
akhir mengenai harga dan hal-hal lain sehubungan dengan 
penawaran, sehingga pemindahan hak kepemilikan bisa 
dilaksanakan.  
6) Distribusi Fisik ( physichal Distribution) yaitu transportasi dan 
penyimpanan barang 
7) Pembiayaan ( Financing) yaitu permintaan dan penyebaran dana 
untuk menutup biaya dari saluran pemasaran tersebut. 
8) Pengambilan Resiko ( Risk Taking) yaitu perkiraaan mengenai 
resiko sehubungan dengan pelaksanaan pekerjaan saluran itu. 
b. Alternatif Saluran Distribusi 
Banyak sekali cara yang digunakan untuk mendistribusikan barang atau 
jasa kepada konsumen. Sebuah perusahaan mungkin mendistribusikan 
barangnya kepada konsumen secara langsung pada konsumen meskipun 
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jumlahnya cukup besar. Dalam hal ini banyak perusahaan yang menggunakan 
beberapa kombinasi saluran distribusi untuk mencapai segmen pasar yang 
berbeda.  
Ada beberapa alternatif saluran yang akan digunakan yang didasarkan 
kepada jenis barang dan segmen pasarnya : 
1) Saluran Distribusi barang konsumsi, ditujukan untuk segmen pasar 
konsumsi. 
2) Saluran distribusi barang industri, ditutukan untuk segmen pasar industri. 
a) Saluran distribusi untuk barang konsumsi 
(1) Produsen – Konsumem 
Bentuk saluran distribusi ini merupakan yang paling pendek dan 
sederhana karena tanpa menggunakan perantara. Produsen dapat 
menjual barang yang dihasilkannya melalui pos atau langsung 
mendatangi rumah konsumen (dari rumah ke rumah). Oleh karena itu 
saluran ini disebut saluran distribusi langsung. 
(2) Produsen – Pengecer – Konsumen 
Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada 
pedagang besar saja, tidak menjual kepada pengecer. Pembelian oleh 
pengecer dilayani oleh pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen 
dilayani pengecer saja. 
(3) Produsen – Pedagang Besar – Pengecer – Konsumen 
Saluran distribusi ini banyak digunakan oleh produsen, dan 
dinamakan saluran distribusi tradisional. Di sini, produsen hanya 
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melayani penjualan dalam jumlah besar kepada pedagang besar saja, 
tidak menjual kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer dilayani 
pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen dilayani pengecer saja. 
(4) Produsen – Agen – Pengecer – Konsumen 
Di sini, produsen memilih agen sebagai penyalurnya. Ia 
menjalankan kegiatan perdagangan besar dalam saluran distribusi 
yang ada. Sasaran penjualannya terutama ditujukan kepada para 
pengecer besar. 
(5) Produsen – Agen – Pedagang Besar – Pengecer – Konsumen 
Dalam saluran distribusi, produsen sering menggunakan agen sebagai 
perantara untuk menyalurkan barangnya kepada pedagang besar yang 
kemudian menjualnya kepada toko-toko kecil. Agen yang terlihat dalam 
saluran distribusi ini terutama agen penjualan.20 
b) Saluran distribusi untuk barang industri 
Karena karakteristik yang ada pada barang industri berbeda dengan 
barang konsumsi, maka maka distributor yang dipakainya juga agak 
berbeda. Seperti halnya pada saluran distribusi barang konsumsi, saluran 
distribusi untuk barang industri juga mempunyai 
kemungkinan/kesempatan yang sama bagi produsen untuk meggunakan 
kantor dan cabang penjualan. Kantor dan cabang ini dipakai untuk 
mencapai lembaga distribusi berikutnya. Adan empat macam saluran yang 
                                                          
20 Marius P. Angipora, Dasar Dasar Pemasaran, Jakarta : PT RajaGrafindo Persada, 1999, 
hal.199. 
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dipkai untuk mencapai pemakai industri. Keempat macam industri 
tersebut adalah : 
(1) Produsen – Pemakai lndustri 
Saluran distribusi dari produsen ke pemakai industri ini 
merupakan saluran yang paling pendek, dan disebut sebagai saluran 
distribusi langsung. Biasanya saluran distribusi ini dipakai oleh 
produsen bilamana transaksi penjualan kepada pemakai industri relatif 
cukup besar. Saluran distribusi semacam ini cocok untuk barang-
barang industri seperti kapal, lokomotif dan sebagainya. (yang 
tergolong jenis instalasi) 
(2) Produsen – Distributor Industri – Pemakai Industri 
Produsen barang-barang jenis perlengkapan operasi dan 
kasesoris,dapat menggunakan distributor industri untuk mencapai 
pasarnya. Produsen lain yang dapat menggunakan distributor industri 
sebagai penyalurnya antara lain: produsen barang bangunan, produsen 
alat-alat untuk bangunan, dan sebagainya. 
(3) Produsen – Agen – Pemakai lndustri 
Biasanya saluran distribusi semacam ini dipakai oleh produsen 
yang tidak memiliki departemen pemasaran. Juga perusahaan yang 
ingin memperkenalkan barang baru atau ingin memasuki daerah 
pemasaran baru lebih suka menggunakan agen. 
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(4) Produsen – Agen – Distributor lndustri – Pemakai lndustri 
Saluran distribusi ini dapat digunakan oleh perusahaan dengan 
pertimbangan antara lain bahwa unit penjualannya terlalu kecil untuk 
dijual secara langsung. Selain itu faktor penyimpanan pada saluran 
perlu dipertimbangkan pula. Dalam hal ini agen penunjang seperti 
agen penyimpanan sangat penting peranannya.21 
c. Faktor – faktor yang Mempengaruhi Pemilihan Saluran Distribusi 
Dalam memilih dan menentukan saturan distribusi yang akan digunakan 
perusahaan harus mempertimbangkan situasi dan kondisi perusahaan sebab 
pemilihan saLuran distribusi bagi perusahaan yang satu belum tentu cocok 
ditetapkan pada perusahaan lain. Oleh karena itu pentingnya saluran distribusi 
ini sebab suatu mata rantai yang cocok untuk suatu perusahaan tertentu belum 
tentu cocok untuk perusahaan lain. Demikian pula sebaliknya dengan kata 
lain mata rantai yang tepat bagi suatu perusahaan adalah tergantung situasi 
dan kondisi dan perusahaan itu masing- masing. Untuk ¡tu di sini akan 
dikemukakan beberapa pedoman yang dapat di pakai sebagal bahan 
pertimbangan di dalam menetapkan saluran distribusi yang tepat. Sudah 
barang tentu pedoman-pedoman ini tidak dapat dikemukakan secara lengkap 
tetapi bagaimapun pedoman ini akan banyak membantu dalam 
mempertimbangkannya. 
                                                          
21 Basu Swastha dan Irawan, manajemen pemasaran Modern, Yogyakarta : Liberty Offset, 
2005, hal. 298. 
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Beberapa pedoman memilih saluran distribusi adalah sebagai berikut :22 
1) Sifat-sifat barang 
2) Sifat pembayaran barang 
3) Alternatif biaya 
4) Modal yang dapat disediakan 
5) Tingkat keuntungan 
6) Jumlah pembelian 
Menurut Swastha ada beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan 
dalam menentukan atau memilih saluran distribusi. Faktor tersebut antara lain 
adalah:23 
1) Pertimbangan pasar  
Perlunya pertimbangan pasar dikarenakan saluran distribusi 
sangat dipengaruhi oleh pola pembelian konsumen, maka keadaan 
pasar ini meupakan faktor penentu dalam menentukan saluran 
distribusi yang paling tepat. Jika dilihat dari sisi pertimbangan pasar, 
maka ada beberapa faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan 
dalam hal menentukan saluran distribusi produknya. Adapun beberapa 
faktor tersebut adalah sebagai berikut: 
a) Konsumen atau pasar industry 
b) Kebiasaan dalam pemesanan 
c) Jumlah pembeli potensial 
                                                          
22 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, Jakarta : Bumi aksara, 2014, hal. 89-90. 
23 Swasta Basu, Azas – azas Marketing, Edisi ketiga, Yogyakarta : Liberty, 2003, hal. 299.  
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d) Jumlah pesanan 
e) Konsentrasi pasar secara geografis 
2) Pertimbangan Barang 
Adapun faktor – faktor yang perlu dipertimbangkan tersebut 
antara lain adalah sebagai berikut: 
a) Nilai unit 
b) Besar dan berat barang (kuantitas) 
c) Mudah rusaknya barang (umur ekonomis suatu barang) 
d) Sifat teknis 
e) Barang standard dan pesanan 
f) Luasnya product line 
3) Pertimbangan Perusahaan 
Jika dilihat dari segi pertimbangan perusahaan, maka ada 
beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan. Adapun beberapa faktor 
tersebut adalah sebagai berikut: 
a) Sumber pembelanjaan 
b) Pengalaman dan kemampuan manajemen 
c) Pengawasan saluran 
d) Pelayananan yang diberikan 
4) Pertimbangan perantara 
Sedangkan jika dilihat dari sisi pertimbangan perantara, 
setidaknya ada lima faktor yang perlu dipertimbangkan oleh 
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perusahaan dalam menentukan saluran distribusi. Adapun beberapa 
faktor yang perlu dipertimbangkan tersebut adalah sebagai berikut:  
a) Pelayanan yang diberikan oleh perantara 
b) Kegunaan peratara 
c) Sikap perantara terhadap kebijaksanaan produsen 
d) Volume penjualan 
e) Ongkos 
Setelah saluran distribusi ditetapkan, perusahaan dapat mengalihkan 
perhatiannya pada masalah distribusi fisik dari barang yang dihasilkan 
melalui saluran tersebut. Istilah distribusi fisik dipakai untuk menggambarkan 
luasnya kegiatan pemindahansuatu barang ke tempat tertentu pada saat 
tertentu. Secara terperinci, kegiatan – kegiatan yang ada dalam distribusi fisik 
dapat dibagi ke dalam lima macam, yaitu : 
a. Penentuan lokasi persediaan dan sistem penyimpananannya. 
b. Penentuan sistem penanganan barang. 
c. Penggunaan sistem pengawasan persediaan. 
d. Penetapan prosedur untuk memproses pesanan. 
e. Pemilihan metode pengangkutan.24 
3. Pengertian dan peranan Sarana Transportasi 
Menurut Swasta, transportasi adalah kegiatan pemindahan atau pengiriman 
barang yang dilakukan baik melalui jalur darat, laut, maupun udara yang 
                                                          
  24Basu Swastha, Azas- Azas Marketing, Liberty Offset : Yogyakarta, hal. 220. 
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dilakukan oleh pihak tertentu dalam upaya untuk memenuhi permintaan 
pelanggan dan dalam upaya untuk meningkatkan penjualan barang.25 
Menurut Nasution (1996), transportasi diartikan sebagai pemindahan 
barang dan manusia dari tempat asal ke tempat tujuan. Sehingga dengan kegiatan 
tersebut maka terdapat tiga hal yaitu adanya muatan yang diangkut, tersedianya 
kendaraan sebagai alat angkut, dan terdapatnya jalan yang dapat dilalui. Proses 
pemindahan dari gerakan tempat asal, dimana kegiatan pengangkutan dimulai dan 
ke tempat tujuan dimana kegiatan diakhiri. Untuk itu dengan adanya pemindahan 
barang dan manusia tersebut, maka transportasi merupakan salah satu sektor yang 
dapat menunjang kegiatan ekonomi (the promoting sector) dan pemberi jasa (the 
servicing sector) bagi perkembangan ekonomi. 
Menurut Tamin (2008), transportasi diperlukan karena sumber kebutuhan 
manusia tidak terdapat di sembarang tempat, sehingga terdapat kesenjangan jarak 
antar lokasi sumber, lokasi produksi dan lokasi manusia sebagai konsumen 
kesenjangan jarak inilah yang melahirkan kegiatan pengangkutan. Ada lima unsur 
pokok transportasi yaitu :26 
a. Manusia, yang membutuhkan transportasi 
b. Barang, yang diperlukan manusia. 
c. Kendaraan, sebagai saran transportasi 
d. Jalan, sebagai prasarana transportasi 
e. Organisasi sebagai pengelola transportasi. 
                                                          
25 Swasta Basu, Azas – azas Marketing, Edisi ket…............................, hal. 301. 
26 Ofyar Z. Tamin, Perencanaan, permodelan, & rekayasa Transportasi, Bandung : Penerbit 
ITB, 2008, hal. 135. 
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Jadi dapat disimpulkan bahwa transportasi sangat berperan penting dalam 
perpindahan barang atau manusia dari suatu tempat ke tempat yang lain. Dengan 
adanya sarana transportasi maka kegiatan memindahkan barang atau 
mendistribusikan barang suatu perusahaan akan menjadi lebih mudah. Selain itu 
salah satu dampak yang timbul dari adanya sarana transportasi adalah 
bertambahnya nilai suatu barang, dimana nilai suatu barang memungkinkan akan 
menjadi lebih tinggi ketika sampai ditempat tujuan daripada ditempat asal. Nilai 
yang diberikan oleh transportasi adalah berupa nilai tempat dan nilai waktu. 
Kedua nilai ini diperoleh jika barang telah diangkut ketempat dimana nilainya 
lebih tinggi dan dapat dimanfaatkan tepat pada waktunya. 
Pemilihan jenis alat angkutan umum yang akan digunakan oleh perusahaan 
dapat dilakukan dengan mendasar pada beberapa faktor yaitu :27 
f. Karakteristik operasinya 
Keputusan manajemen untuk menggunakan alat angkutan umum 
(common carrier) dapat didasarkan pada penilaian dari karakteristik 
operasionya, yakni : kecepatan dalam pengiriman, frekuensi jasanya, 
kemampuan/kapasitas, fleksibelitas operasinya dan ketergantungan dari jasa 
tersebut.  
g. Pendekatan biaya total 
Adanya manajemen logistik yang baik akan memudahkan bagi 
manager dalam mengadakan pengawasan serta mengurangi biaya 
operasinya. Penggunaan kereta api dalam pengangkutan barang dapat 
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menghemat biaya daripada menggunakan pesawat terbang. Tapi 
penggunaan dengan kereta api dapat memperpanjang jangka waktu investasi 
yang tertanam pada barang-barang, memperpanjang jangka waktu 
pembayaran dari pelanggan, bahkan langganan dapat beralih membeli dari 
pesaing yang menawarkan pengiriman lebih cepat. 
Dengan pendekatan total ini, jumlah biaya dari sistem distribusi dapat 
dihitung memakai rumus : 
D = T + FW + VW + S 
 
Dimana : 
D = biaya distribusi total 
T = biaya pengangkutan total 
FW = biaya simpan (digudang) tetap total 
VW = biaya simpan (digudang) variabel total, termasuk persediaan. 
S = biaya total dari penjualan yang hilang untuk menyeimbangkan  
kelambatan dalam pengiriman 
h. Pendekatan biaya Transport 
Sebelum menyesuaikan biaya distribusinya, sering perusahaan sudah 
mendirikan pabrik dan gudangnya. Dalam hal ini, Perusahaan mempunyai 
beberapa alternatif pilihan untuk menggunakan alat angkutan yang akan 
digunakan baik itu untuk lingkungan di pabrik maupun di gudang yang 
sudah berdiri yaitu : 
                                                                                                                                                               
27 Basu Swastha dan Irawan, manajemen pemasaran Modern, Yogyakarta : Liberty Offset, 
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1) Alat angkut yang di pergunakan harus dibeli 
2) Alat angkut yang diperlukan harus di sewa dari perusahaan 
lain dan menggunakannya dengan bebas 
3) Menggunakan alat angkutan umum, atau alat angkut yang 
dicarter 
4) Menggunakan kombinasi dari ketiganya 
4. Pergudangan / Penyimpanan ( Storage) 
Sebelum menjual atau mendistribusikan barang ke tangan konsumen 
biasanya perusahaan menyimpan barang tersebut digudang terlebih dahulu. Oleh 
karena itu peran gudang sangat penting untuk menyimpan barang sementara. 
Gudang menurut Mulcahy, adalah suatu fungsi penyimpanan berbagai 
macam jenis produk dalam jangka waktu tertentu. Perancangan gudang dan sistem 
pergudangan diperlukan untuk memaksimalkan penggunaan ruang, peralatan, 
tenaga kerja, perlindungan terhadap barang, serta memberi kemudahan dalam 
penerimaan dan pengiriman.  
Gwynne Richards (2011) mendefinisikan gudang sebagai fasilitas khusus 
yang bersifat tetap, yang dirancang untuk mencapai target tingkat pelayanan 
dengan total biaya yang paling rendah. Manajemen pergudangan dirancang 
bertujuan untuk mengontrol kegiatan pergudangan yang diharapkan dari 
pengontrolan ini adalah terjadinya pengurangan biaya-biaya yang ada di dalam 
gudang, pengambilan dan pemasukan barang ke gudang yang efektif dan efisien, 
serta kemudahan dan keakuratan informasi stok barang di gudang. 
                                                                                                                                                               
2005, hal. 325. 
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Menurut Swastha (2003) pergudangan diartikan sebagai penyimpanan 
barang-barang sebelum barang tersebut digunakan. Dalam pengertian ekonomi, 
pergudangan dapat menciptakan kegunaan waktu. Ini berarti nilai atau kegunaan 
barang dapat ditingkatkan melalui penyimpanan dengan menyampaikan suatu 
keseimbangan yang lebih baik antara permintaan dan penawaran.28 
Jadi dapat disimpulkan bahwa pergudangan/ penyimpanan (storage) 
merupakan tempat atau suatu fasilitas yang digunakan untuk menyimpan barang 
barang-barang sebelum barang tersebut didistribusikan kepada konsumen. Adapun 
fungsi dari penyimpanan itu sendiri yaitu : 
a. Penyimpanan memungkinkan produsen dan perantara untuk menyimpan 
persediaan pada tempat-tempat yang di inginkan yang siap untuk 
memenuhi kebutuhan pelanggan. 
b. Penyimpanan dapat mempertinggi nilai barang dan membuatnya lebih 
tersedia pada saat pelanggan menginginkannya. 
 Dalam penentuan letak gudang, keputusan manajemen dipengaruhi oleh 
beberapa faktor, yakni :29 
a) Jenis barang,  
b) Biaya transportasi,  
c) Pasar,  
d) Sewa,  
e) Penyediaan tenaga kerja,  
                                                          
28 Swasta Basu, Azas – azas Marketing, Edisi ket…............................, hal. 327. 
29 Basu Swastha dan Irawan, manajemen pemasaran Modern, Yogyakarta : Liberty Offset, 
2005, hal. 333. 
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f) Pajak,  
f) Kondisi geografis Persaingan 
Penting tidaknya faktor-faktor tersebut tergantung pada keadaan pabrik, 
ataupun perantara dalam saluran. Disini lebih ditekankan pada penggunaan 
fasilitas milik sendiri walaupun pemilihan untuk menggunakan dugang umum 
juga didasrkan pada faktor yang sama.  
Ada empat keputusan penting didalam operasi/ kegiatan gudang yang perlu 
mendapat perhatian yaitu :  
(a) Jenis fasilitas gudang,  
(b) Layout,  
(c) Penempatan persediaan,  
(d) Penempatan peralatan 
Jenis fasilitas yang digunakan dapat dapat dibedakan menjadi dua macam, 
apakah untuk keperluan dalam satu ruangan untuk satu lantai, atau untuk 
keperluan dalam satu ruangan yang memiliki dua lantai atau lebih.  
Tentang layout, banyak sekali macamnya yang bisa digunakan, biasanya 
penempatan bahan baku dan barang jadi ditempatkan pada satu gudang dengan 
alat angkut yang sama. Layout tersebut terdapat dalam pabrik atau perusahaan 
manufaktur. 
Persediaan dan peralatan, penempatannya perlu dikombinasikan sedemikian 
rupa untuk mencapai suatu tingkat yang efisien. Peralatan yang dipakai, seperti 
forkliftruck, conveyor, dan sebagainya harus disesuaikan dengan produk yang 
disimpan. Barang-barang yang mudah rusak sebelum dipndahkan harus dibuatkan 
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tempat atau pembungkus sebagai pelindung. Ini dimaksudkan agar supaya tidak 
mengalami kerusakan. 30 
5. Tenaga Penjual ( Salesman) 
Setiap perusahan tentu saja perlu jasa seorang tenaga penjual atau yang 
disebut dengan sales. Yang bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan dari 
produk perusahaan tersebut. Dalarn pengertian yang luas, setiap orang dapat 
dikatakan sebagai penjual karena inti sari dan menjual adalah membujuk dan 
meyakinkan orang atau pihak lain agar mau melakukan apa yang diinginkan. 
Selanjutnya, dalam pengertian yang sempit menjual adalah kegiatan mernengaruhi 
dan membujuk pembeli agar bersedia rnernbeli barang atau jasa (produk) yang 
ditawarkan, yang dilakukan penjual dengan menggunakan ilmu dan seni menjual. 
Berikut beberapa pendapat tentang pengertian menjual.31 
a. Menjual adalah suatu kemampuan untuk mernengaruhi orang lain agar 
mau membeli barang yang ditawarkan dan saling menguntungkan, 
walaupun sebelumnya tidak terpikir untuk membeli barang tersebut, 
tetapi akhirnya tertarik untuk membeli (J.S Knox). 
b. Menjual adalah suatu seni membujuk dan meyakinkan orang-orang 
untuk membeli barang-barang yang diharapkan untuk memberi 
kepuasan dengan menggunakan cara-cara yang memakan waktu dan 
usaha sekecil mungkin (P.W. Ivoy). 
                                                          
30 Ibid, hal. 334. 
31 Sopiah, Etta Mamang Sangdji, Salesmanship (kepenjualan), Jakarta : Bumi Aksara, 2016, 
hal. 2. 
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c. Menjual adalah suatu Seni yang dilakukan penjual sehingga mengakibat 
kan terjadinya perubahan..perubahan dalarn pertukaran ekonorni 
(HR.Tosdal) 
d. Ilmu menjual adalah pelayanan timbal balik sehingga kedua belah pihak 
rnerasa puas dengan barang yang diterima (K.B. Haas & E.C. Perry). 
Menurut Swasta (2003) tenaga penjual atau agen adalah orang-orang yang 
menjual barang yang dihasilkan oleh perusahaan baik itu dalam kapasitas besar 
maupun dalam jumlah kecil. 
Tenaga penjual atau agen sangat memiliki peran penting dalam menunjang 
proses kelancaran pendistribusian barang. Hal ini dikarenakan tenaga penjual atau 
agen merupakan perpanjangan tangan perusahaan yang memiliki pengaruh yang 
besar dalam mensukseskan pengiriman barang untuk sampai ketangan konsumen. 
Salah satu fungsi salesman adalah melakukan penjualan dengn bertemu 
muka (face to face selling), dimana seorang penjual dari sebuah perusahaan 
langsung menemui konsumen untuk menawarkan produknya. Penjualan dengan 
bertemu muka ini hanya merupakan satu dari beberapa fungsi penting lainnya. 
Fungsi- fungsi tersebut adalah : (1) mengadakan analisis pasar, (2) menentukan 
calon konsumen, (3) mengadakan komunikasi, (4) memberikan pelayanan, (5) 
memajukan langganan, (6) mempertahankan langganan, (7) mendefinisikan 
masalah, (8) mengatasi masalah, (9) mengatur waktu, (10) mengalokasikan 
sumber-sumber, dan (11) meningkatkan kemampuan diri.32 
                                                          
32 Basu Swastha dan Irawan, manajemen pemasaran Modern, Yogyakarta : Liberty Offset, 
2005, hal. 408. 
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Jenis wiraniaga dapat pula dibagi berdasarkan : 
a. Retail selling, yaitu tenaga penjual melakukan penjualan dengan cara 
melayani konsumen yang datang ke toko atau perusahaan. 
b. Field selling, yaitu tenaga penjual yang melakukan penjualan di luar 
perusahaan, dengan mendatangi konsumen kerumah-rumah, 
perusahaan, kantor, dan lain-lain 
c. Executif selling, yaitu pimpinan perusahaan yang bertindak sebagai 
tenaga penjual yang melakukan penjualan.33 
 
B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Dalam hal ini peneliti mengambil skripsi sebelumnya sebagai penelitian 
terdahulu yang relevan. 
Pertama, judul. Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi distribusi roti 
pada susi bakery di bagan batu, Oleh Agung Hamsyah Jurusan menajemen 
fakultas ekonomi dan ilmu sosial, universitas islam negeri sultan syarif kasim riau 
pekanbaru. 2012.34 
Dari Hasil Uji t diperoleh nilai t hitung untuk variabel kualitas transportasi 
sebesar 3.613 (lebih besar dari ttabel sebesar 1,980. dan PValue sebesar 0,000 < 
0,05.) kemudian untuk variabel pergudangan sebesar 4.148 (lebih besar dari ttabel 
sebesar 1,980. dan PValue sebesar 0,000 < 0,05.) selanjutnya untuk variabel 
tenaga penjual sebesar -0,674 (lebih kecil dari ttabel sebesar 1,980. dan Pvalue 
                                                          
33 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran edisi revisi,Yogyakarta........................, hal. 351. 
40 
 
 
sebesar 0,502 > 0,05.). Maka hasil penelitian ini menunjukkan transportasi, 
pergudangan, secara partial berpengaruh dan signifikan terhadap distribusi Roti 
pada Susi Bakery di Bagan Batu, Sedangkan tenaga penjual tidak memiliki 
pengaruh secara partial dan signifikan terhadap distribusi Roti pada Susi Bakery 
di Bagan Batu. Nilai F hitung sebesar 12.195 > 2,30 dengan nilai signifikan 
sebesar 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima. Maka model regresi menunjukkan 
bahwa secara simultan transportasi, pergudangan, dan tenaga penjual 
mempengaruhi distribusi Roti pada Susi Bakery di Bagan Batu Nilai R Square 
sebesar 0,276 yang artinya 27,6% transportasi, pergudangan dan tenaga penjual, 
mempengaruhi mempengaruhi distribusi Roti pada Susi Bakery di Bagan Batu, 
sedangkan sisanya (100% - 27,6% = 72,4%) dipengaruhi sebab-sebab lain yang 
tidak diteliti pada penelitian ini. 
Adapun persamaan dari penelitian di atas dengan penelitian terdahulu 
adalah sama-sama meneliti tentang pengaruh analisis saluran distribusi hanya saja 
obyek yang diteliti berbeda. 
Kedua, Judul. Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi distribusi 
pemasaran karet remah (crumb rubber) pada PT. Tirta Sari Surya Rengat. Oleh 
Suratmi Jurusan Manajemen Fakultas dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri 
Syarif Kasim Riau Pekanbaru. 2012.35 
                                                                                                                                                               
34Agung Hamsyah , Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi distribusi roti pada susi 
bakery di bagan batu, 2012, hal. 5. 
35 Suratmi, Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi distribusi pemasaran karet remah 
(crumb rubber) pada PT. Tirta Sari Surya Rengat,Jurusan Manajemen Fakultas dan Ilmu Sosial 
Universitas Islam Negeri Syarif Kasim Riau Pekanbaru, hal. 7. 
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi distribusi pemasaran Karet Remah (Crumb Rubber) pada PT. Tirta 
Sari Surya Rengat. Adapun jenis dan sumber data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah terdiri dari data primer dan data sekunder dengan jumlah 
sampel sebanyak 64 orang. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan 
metode Purposive Sampling. Sedangkan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variabel  X terhadap variabel Y digunakan analisa Regresi Linear Berganda. 
Berdasarkan hasil Uji Regresi Linear Berganda di peroleh persamaan: Y = 
12.796 + 0.279X1 + 0.190X2 + 0.113X3. Kemudian dari hasil Uji Simultan (Uji 
F) diketahui bahwa variabel sarana transportasi, sarana pergudangan dan agen 
atau tenaga penjual secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
distribusi pemasaran Karet Remah (Crumb Rubber) yang dihasilkan. Sedangkan 
berdasarkan hasil Uji secara Parsial (Uji t) diketahui bahwa variabel sarana 
transportasi, sarana pergudangan dan agen atau tenaga penjual secara parsial  
pengaruh yang signifikan terhadap distribusi pemasaran Kare Remah (Crumb 
Rubber) yang dihasilkan oleh PT. Tirta Sari Surya Rengat.  Adapun persamaan 
dari penelitian di atas dengan penelitian terdahulu adalah sama-sama meneliti 
tentang pengaruh analisis saluran distribusi hanya saja obyek yang diteliti 
berbeda. 
Ketiga, Judul. Analisis saluran distribusi sagu mentah pada PT. Usaha Tani 
Teluk Pantaian Indra Giri Hilir oleh Amrizal Alqaf, Jurusan Menajemen Fakultas 
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Ekonomi Dan Ilmu Sosial, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 
Pekanbaru. 2012.36 
Penelitian ini dilakukan pada PT. Usaha Tani yang berada di Desa Teluk 
Pantaian Kecamatan Gaung Anak Serka Kabupaten Indra Giri Hilir yang dimulai 
sejak bulan Desember 2011 hingga selesai. Adapun Jenis data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah terdiri dari data primer dan data sekunder dengan 
jumlah sampel sebanyak 110 orang. Sedangkan untuk  mengetahui  besarnya  
pengaruh  variabel  bebas  (X)  terhadap  variabel terikat  (Y)  digunakan  analisa  
Regresi  Linear  Berganda  dengan  bantuan perangkat SPSS versi 17.0. Adapun 
persamaan dari penelitian di atas dengan penelitian terdahulu adalah sama-sama 
meneliti tentang pengaruh analisis saluran distribusi hanya saja obyek yang diteliti 
berbeda. 
Keempat, Judul: Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Saluran 
Distribusi Cuka Karet Pada Cv. Tapung Raya Tri Tunggal Air Tiris Oleh Ahmad 
Yasril Nurwandi, Jurusan Menajemen Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial, 
Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau Pekanbaru. 2013.37 
Penelitian ini dilakukan pada CV. Tapung Raya Tri Tunggal yang beralamat 
di desa Ranah Air Tiris Kabupaten Kampar. Penelitian dimulai sejak bulan 
Desember 2011 hingga selesai. Adapun Jenis data yang digunakan dalam 
                                                          
 36  Amrizal Alqaf, Analisis saluran distribusi sagu mentah pada PT. Usaha Tani Teluk 
Pantaian Indra Giri Hilir, Jurusan menajemen fakultas ekonomi dan ilmu sosial, Universitas Islam 
Negeri Sultan Syarif Kasim Riau Pekanbaru. 2012, hal. 6.  
37  Ahmad Yasril Nurwandi, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Saluran 
Distribusi Cuka Karet Pada Cv. Tapung Raya Tri Tunggal Air Tiris, Jurusan Menajemen Fakultas 
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penelitian ini adalah terdiri dari data primer dan data sekunder dengan jumlah 
sampel sebanyak 50 orang.  
Berdasarkan hasil uji Regresi Linear Berganda di peroleh persamaan: Y = 
9.609 + 0.260X1 + 0.215X2 + 0.163X3 + e. Kemudian dari hasil Uji (Uji F) 
diketahui bahwa variabel sarana transportasi, sarana pergudangan dan agen atau 
tenaga penjual secara simultan berpengaruh signifikan terhadap distribusi 
pemasaran Cuka Karet pada CV. Tapung Raya Tri Tunggal di Air Tiris. 
Sedangkan berdasarkan hasil Uji secara Parsial (Uji t) diketahui bahwa variabel 
sarana transportasi, sarana pergudangan dan agen atau tenaga penjual secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap distribusi pemasaran Cuka Karet pada 
CV. Tapung Raya Tri Tunggal di Air Tiris. . Adapun persamaan dari penelitian di 
atas dengan penelitian terdahulu adalah sama-sama meneliti tentang pengaruh 
analisis saluran distribusi hanya saja obyek yang diteliti berbeda. 
Kelima, Judul: Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan Pada PT. Coca- Cola Amatil Kantor Penjualan Kebumen oleh Khusni 
Nurafiah IAIN Purwokerto Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 2016.38 
Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif. Penelitian ini 
dilakukan ntuk mengetahui besarnya korelasi masing-masing saluran distribusi 
terhadap volume penjualan dengan perhitungan korelasi Pearson (r). Persamaan 
dari penelitian ini adalah sama-sama meneliti tentang saluran distribusi dan 
                                                                                                                                                               
Ekonomi Dan Ilmu Sosial, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau Pekanbaru. 2013, 
hal. 4. 
  38  Khusni Nurafiah, Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan Pada PT. Coca- Cola Amatil Kantor Penjualan Kebumen oleh Khusni Nurafiah, IAIN 
Purwokerto Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 2016, hal. 11. 
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volume penjualan. Sedangkan perbedaannya penelitian ini meneliti tentang 
pengaruh saluran distribusi melalui Retailer, saluran distribusi melalui wholesaler 
dan saluran distribusi melalui Sales Patner terhadap volume penjualan sedangkan 
penelitian penulis meneliti tentang pengaruh saluran distribusi terhadap volume 
penjualan. 
 
C. Kerangka Konseptual Penelitian 
Gambar 1.1 “ Kerangka Konseptual Penelitian” 
 
 
 
 
 
 
 
 
Menurut penulis, salah satu faktor yang penting dalam pendistribusian 
produk suatu perusahaan khususnya perusahaan agen gas LPG adalah saluran 
distribusi. Hal ini dikarenakan saluran distribusi memiliki fungsi yang sangat 
penting dalam proses pendistribusian penjualan gas LPG kepada pada konsumen.  
Namun demikian, faktor-faktor lainnya juga sangat berpengaruh terhadap 
kelancaran dan keefektifan proses pendistribusian produk perusahaan. Secara 
umum proses pendistribusian suatu produk seperti gas LPG akan dapat berjalan 
Transportasi  (X1) 
Pergudangan  (X2) 
Salesman  (X3) 
Distribusi (Y) 
H1 
H2 
H3 
H4 
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secara efektif atau tidak adalah dipengaruhi oleh tiga faktor yaitu sarana 
transposrtasi / angkutan, sarana pergudangan/ penyimpanan, dan tenaga penjual. 
 
D. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 
kalimat pertanyaan.39  Sehingga dapat disimpulkan hipotesis adalah suatu jawaban 
yang bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian sampai terbukti melalui 
data terkumpul, berdasarkan kerangka berpikir tersebut rumusan hipotesis yang 
akan dikemukakan adalah: 
H1 = Diduga Ada pengaruh positif signifikan transportasi terhadap distribusi gas 
LPG pada PT. Manggala Jaya Gas. 
H2 =  Diduga Ada pengaruh positif signifikan pergudangan terhadap distribusi 
gas LPG pada PT. Manggala Jaya Gas. 
H3 = Diduga Ada pengaruh positif signifikan agen terhadap distribusi gas LPG  
pada PT. Manggala Jaya Gas. 
H4 = Diduga ada pengaruh positif signifikan antara sarana transportasi, 
pergudangan dan salesman terhadap distribusi gas LPG  pada PT. Manggala Jaya 
Gas. 
 
 
                                                          
 39 Sugiono, Metode Penelitian Bisnis, Bandung: CV ALFABETA, 2007, hal. 51. 
